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RESUMO 
 
Com a crescente importância das mídias sociais, as empresas vêm buscando cada vez             
mais se estabelecerem nessas plataformas. Para que as ações realizadas dentro dessas mídias,             
como o Instagram, tenham efeito, primeiramente é necessário construir uma sólida           
comunidade de seguidores. Apesar de diversas estratégias no meio digital serem utilizadas            
para o aumento da base de clientes ​online​, pouca atenção tem sido dada à conversão de                
clientes já conquistados no ambiente físico para o ambiente virtual. A estratégia de marketing              
de promoção de vendas é uma alternativa para incentivar essa conversão. Sendo assim, o              
objetivo deste estudo é comparar o custo-benefício de dois tipos de promoção de vendas              
cupom de desconto e sorteio sobre o comportamento de adesão ao perfil do Instagram de um                
steakhouse​. Após análises com o teste qui-quadrado de Pearson, foi verificado que o tipo de               
promoção teve um efeito significativo sobre a adesão do cliente à página do Instagram, sendo               
que o cupom de desconto teve maior efeito do que o sorteio. Os resultados foram               
interpretados a partir do paradigma do Behavioral Perspective Model (BPM) e do desconto             
temporal e probabilístico. Em um cenário de consumo envolvendo uma escolha entre            
alternativas diferenciadas pela diferença de valores monetários e pela probabilidade de           
ocorrência do reforço utilitário futuro, foi evidenciada a preferência de menor ganho com             
maior probabilidade de ocorrência. 
 
Palavras-chave: ​​Mídias sociais. Instagram. Promoção de vendas. Cupom de desconto.          
Sorteio. BPM. Desconto temporal e probabilístico. 
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1.1 Contextualização  
 
O setor de serviços nos Estados Unidos (EUA) vem superando expectativas           
econômicas, como mostram os dados de setembro de 2018, em que apresentou a maior taxa               
de crescimento desde 1997 (Reuters, 2018). Destaca-se como relevante no segmento de            
serviços o setor de alimentação que, com mais de 1 milhão de restaurantes presentes no país,                
gerou 800 bilhões de dólares em receita em 2017 (National Restaurant Association, 2017). 
Dentro do ramo alimentício, os ​steakhouses ​, ou churrascarias, vêm apresentando          
resultados ainda mais atrativos. Segundo a revista estadunidense AaronAllen&Associates         
(2017), por se tratar de um serviço de alto padrão, esses estabelecimentos tendem a uma               
menor oscilação econômica, pois mesmo em tempos difíceis os consumidores ainda celebram            
ocasiões especiais. Além disso, o cliente fiel desse segmento tende a reduzir o seu consumo               
em níveis menores do que os clientes de restaurantes convencionais. Pesquisa realizada pela             
referida revista aponta, ainda, que o setor de churrascarias nos EUA apresentou uma alta de               
0,9% nas vendas no primeiro trimestre de 2017, uma notável diferença em comparação com              
os restaurantes casuais, que apresentaram uma queda de 2% no mesmo período. 
Ademais, ​com o dia a dia cada vez mais acelerado, o consumo alimentar fora de casa é                 
crescente. Consequentemente, atrai novos investidores para o ramo, aumentando a          
concorrência, o que faz com que o mercado de alimentação se torne ainda mais competitivo,               
demandando novas estratégias e ações de marketing (Jackson​, Titz & Defranco, ​ 2004). 
Para ​Kotler, Kartajaya & Setiawan (2016) as estratégias do marketing tradicional são            
fundamentais para motivar a consciência e o interesse na etapa inicial de interação entre              
empresa e consumidor. Entretanto, à medida que a interação aumenta, os consumidores            
buscam um relacionamento ainda mais próximo com as empresas, e o marketing digital surge              
como alternativa para o desenvolvimento dessa conexão. 
Para acompanhar o avanço digital, os restaurantes vêm alterando suas estratégias de            
marketing, migrando da publicidade tradicional, realizada por meio de jornais e folhetos, para             
o marketing ​online​, como ​websites e mídias sociais (Salleh, Hashima & Murphy, 2015). ​Para              





por meio de promoções de marketing ou relacionamento com o cliente. Edalat & Morris              
(2017) relatam que as mídias sociais, se utilizadas de maneira eficiente pelos restaurantes,             
geram impacto no aumento da receita. Complementar a isso, ​considerando a quantidade de             
usuários que utilizam as mídias sociais para procurar restaurantes​, n​ão estar presente de forma              
ativa nessas plataformas pode prejudicar os negócios ​(Ghiselli & Ma, 2015; Salleh, Hashima             
& Murphy, 2015). 
Adamopoulos & Todri (2014) afirmam que as empresas estão competindo cada vez            
mais pela atenção dos consumidores e buscando o engajamento dos clientes com a marca no               
espaço das mídias sociais. Além disso, estão procurando atrair mais seguidores para seus             
perfis, pois qualquer alteração no número de seguidores da empresa é um importante             
indicador de desempenho. 
Nesse sentido, para iniciar a construção de uma sólida comunidade de seguidores            
online​, uma alternativa para empresas que já contam com uma base de clientes no ambiente               
físico é convertê-los para o ambiente virtual. Logo, promover a adesão dos clientes ao perfil               
dos negócios nas mídias sociais é um passo necessário para que os restaurantes possam, então,               
adotar estratégias ​online​. 
Uma ferramenta que pode ser útil nessa empreitada é a promoção de vendas, apontada              
como uma alternativa eficaz para estimular a adoção de comportamentos por parte dos             
consumidores (Obeid, 2014), pois se trata de uma ação de marketing ​utilizada por certo              
período de tempo para incentivar respostas diretas do consumidor a partir da oferta de              
benefícios adicionais (Gilbert & Jackaria, 2002; Peattie & Peattie, 1994). ​Alguns exemplos            
mais comuns são cupons de desconto, brindes, sorteios, amostra grátis​.  
Quanto aos efeitos da promoção de vendas sobre o comportamento do consumidor,            
Shamout (2016), aponta que elas desempenham papel fundamental para estimular os clientes            
a comprarem produtos, enquanto Obeid (2014) demonstra sua eficácia não somente sobre o             
aumento das vendas, mas também sobre sobre mudança de marca e incentivo de gastos              
adicionais.  
Considerando a adesão às mídias sociais como um comportamento análogo ao           
comportamento de compra, em que o indivíduo se disponibiliza a investir tempo e esforço,              
fornecendo informações em troca de conteúdo, sugere-se que a promoção de vendas também             






1.2 Formulação do problema  
 
Sobre a utilização de promoção de vendas relacionada especificamente com as mídias            
sociais, identifica-se uma carência de estudos empíricos, principalmente sobre o          
comportamento de adesão às páginas digitais das empresas. Tal lacuna foi identificada a partir              
de buscas, sem recorte temporal, nas bases de dados ProQuest, Science Direct, Emerald             
Insight, Research Gate e Google Acadêmico (palavras-chave: “marketing”, “ ​social media ​”,          
“ ​social networking” “Instagram”, “​restaurant ​”, “​steakhouse​”, “​consumer behavior​”,       
“ ​consumer ​”, “ ​promotional events​”, “​follow ​”, “​followers ​”, “ ​user base​”, “ ​customer base​”). A          
busca revelou apenas estudos que abordam os impactos das mídias sociais nos negócios (e.g.;              
Alkhowaiter, 2016; Edalat & Morris, 2017; Hajli, 2014; Lavoie, 2015; Latiff, & Safiee, 2015;              
Timilsina, 2017) e motivações dos usuários para usarem as mídias sociais ou seguirem as              
marcas nessas plataformas (e.g.; Brandtzæg & Heim, 2009; Casaló, Flavián &           
Ibanez-Sanchez, 2017; Cheung, Chiu & Lee, 2011; Frederick ​et al ​., 2012; ​Lee et al ​., 2016;               
Sheldon & Bryant, 2016​; Wallace ​et al.​, 2014) 
Mais especificamente, em quatro estudos, analisou-se o comportamento dos         
consumidores ao seguirem as empresas nas mídias sociais. Nesse sentido, Gümüş (2017)            
estudou os efeitos do conteúdo gerado pelas marcas nas mídias sociais sobre o             
comportamento do consumidor de segui-las. Virtanen, Björk & Sjöström (2017) também           
investigaram como as práticas do marketing em mídias sociais sobre acompanhar clientes            
potenciais e curtir e comentar suas publicações, impactam o ganho de seguidores e o aumento               
da consciência da marca. Além disso, dois desses estudos analisaram a eficácia de ações              
promocionais ​online sobre a obtenção de novos seguidores para a marca nas mídias sociais              
(Adamopoulos & Todri, 2014; Liu & Tarigan, 2016).  
Nota-se que nos estudos encontrados foram abordadas apenas estratégias no meio           
virtual para aumentar a rede de seguidores das marcas, mas n​ão foram identificados estudos              
com o foco em compreender ações promovidas no ambiente físico que possam estimular a              
adesão aos perfis empresariais nas mídias sociais. Entretanto, a literatura contempla diversos            
estudos sobre o efeito dos diferentes tipos de promoção de vendas sobre comportamentos dos              
consumidores em um contexto geral (e.g.; Alimpic, 2014; Obeid, 2014; Oly Ndubisi & Tung              
Moi, 2005; Shamsi & Khan, 2018). Foram ​buscados, então, estudos sobre os efeitos da              





empresas é entendida como análoga a esse comportamento, também podendo ser estimulada            
por essa estratégia de marketing. 
Essa busca específica foi realizada nas mesmas bases de dados já citadas, sem recorte              
temporal (palavras-chave: “ ​sales promotion ​”, “ ​buying behavior​”, “ ​purchase behavior​”,        
“ ​discount​”, “​coupons ​”, “ ​discount coupons ​” e “​sweepstakes​”). Foram encontrados estudos em          
diversos setores, como o automotivo, franquia de sorvete, aplicativos de transporte, turismo            
(e.g.; Chang, 2017; Chaharsoughi & Hamdard, 2011; Shrestha, 2015; Suriyamongkol, 2016).           
No entanto, foram encontrados apenas dois estudos que tratam do efeito da promoção de              
vendas sobre o comportamento de compra em restaurantes: Taylor & Long-Tolbert (2002)            
analisaram o efeito de cupons de desconto sobre esse comportamento nos consumidores de             
fast-food, enquanto Poisson (2007) buscou compreender como os diferentes tipos de cupom            
de desconto percentagens, dinheiro e “compre um e leve outro” afetam os consumidores de              
restaurante de serviço completo. Entretanto, nenhum desses estudos utiliza a promoção de            
vendas para o estímulo de comportamentos no ambiente digital. 
Entre os tipos mais comuns de promoção de vendas, ​Blattberg & Briesch (2012)             
afirmam que nos EUA as formas mais comuns são os descontos e, em outros países,               
concursos e sorteios são mais prevalentes. Esses autores destacam também o fato de que              
d​iferentes tipos de promoção de vendas produzem resultados distintos e geram diferentes            
tipos de comportamento​. ​A revisão de literatura apontou diversos estudos que avaliam a maior              
efetividade dos descontos em relação a outras promoções (Alimpic, 2014; Gilbert e Jackaria,             
2002; Obeid, 2014). Já os sorteios recebem uma atenção limitada dos pesquisadores (Obeid,             
2014). Nesse contexto, foi encontrado apenas um estudo, no qual são comparados os efeitos              
de incentivos em dinheiro pré-pago e sorteios sobre a taxa de resposta em pesquisas online               
(LaRose & Tsai, 2014). 
Haja vista as lacunas apresentadas, o presente estudo busca aplicar a promoção de             
vendas para estimular o comportamento de seguir a página de um ​steakhouse no Instagram,              
mídia social escolhida por ser a que cresce mais rápido mas, apesar da popularidade, não atrai                
tanta atenção da comunidade acadêmica (Hu, Manikonda & Kambhampati, 2014; Wagner,           
2015)​. 
Sendo assim, os efeitos das ações promocionais cupom de desconto e sorteio serão             
comparados no intuito de elucidar o seguinte problema de pesquisa: qual delas é mais efetiva               





Ademais, no que tange à explicação dos fenômenos investigados, os estudos adotam,            
em sua maioria, a teoria cognitiva do comportamento ​(e.g.; Ashraf, Rizwan & Khan, 2014;              
Chaharsoughi & Hamdard, 2011; Chang, 2017; Familmaleki, Aghighi & Hamidi, 2015; Neha            
& Manoj, 2013; Nour & Almahirah, 2014; Santini ​et al​., 2015; Shrestha, 2015) ou não               
abordam teorias comportamentais para interpretar os resultados (e.g.; Gilbert & Jackaria,           
2002; Suriyamongkol, 2016; Yazdanifard, 2015), o que demonstra uma abordagem restrita a            
um único viés epistemológico para a explicação dos fenômenos. 
Portanto, propõe-se realizar a interpretação dos efeitos das ferramentas de promoção           
de vendas cupom de desconto e sorteio à luz do Behavioral Perspective Model (BPM),              
abordagem alternativa ao ​mainstream da área, que vem sendo adotada com êxito para explicar              
diversos aspectos do comportamento do consumidor (​Fagerstrøm & Arntzen, 2013; ​Mendes,           
2008; Porto & Oliveira-Castro, 2013; Sigurdsson ​et al.​, 2013).  
Pretende-se, ainda, agregar à interpretação o paradigma do desconto temporal e           
probabilístico, que envolve a escolha entre duas alternativas baseadas na diferença do tempo             
de ocorrência de um evento e na probabilidade do mesmo ocorrer (Green & Myerson, 2004)​,               
dado que os tipos de promoção utilizados possuem essas características: (1) cupom de             
desconto - ​um ganho menor, mas imediato e mais certo; (2) sorteio - um ganho maior, porém                 
mais incerto por previsto para ocorrer no futuro. 




1.3.1 Objetivo Geral  
 
Comparar o custo-benefício dos tipos de promoção de vendas cupom de desconto e             
sorteio sobre o comportamento de adesão ao perfil do Instagram de um ​steakhouse ​. 
 
1.3.2 Objetivos Específicos 
 
a) Mensurar as taxas de adesão obtidas com os tipos de promoção de vendas cupom de                





b) Verificar o tipo de promoção que gera maior estímulo sobre a adesão ao perfil do                
Instagram de um ​steakhouse ​; 




Do ponto de vista gerencial, o estudo é relevante para gestores de marketing que              
buscam, por meio de ações de promoção de vendas, realizar a conversão dos consumidores              
físicos para o ambiente virtual, a fim de aumentar a base de seguidores nas mídias sociais,                
uma vez que a importância da presença online demanda estratégias para promovê-las. Além             
disso, será de utilidade gerencial para evidenciar qual tipo de ação promocional gera maior              
estímulo sobre o comportamento do consumidor. 
Sob a perspectiva acadêmica, o estudo visa contribuir para maior entendimento acerca            
da utilização das ferramentas de promoção de vendas no setor gastronômico, visto que há uma               
carência de estudos nessa área. Ademais, possibilitará uma interpretação alternativa acerca           
dos efeitos dessas ferramentas a partir do BPM e do conceito do desconto temporal e               
probabilístico, uma vez que os estudos encontrados utilizam predominantemente teoria          


















2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 
Este tópico apresenta a fundamentação teórica da pesquisa. Primeiramente aborda-se a           
adesão às páginas dos negócios nas mídias sociais, após isso os efeitos da promoção de               
vendas sobre o comportamento do consumidor e, por fim, propõe-se uma interpretação dos             
efeitos de cupom de desconto e sorteio a partir do paradigma do BPM e do modelo do                 
desconto temporal e probabilístico. 
 
2.1 Adesão às Páginas nas Mídias Sociais 
 
Como os consumidores gastam cada vez mais tempo ​online e considerando que a             
quantidade de adultos usando as mídias sociais aumentou significativamente nos últimos           
anos, o investimento das empresas em marketing para essas plataformas é crescente. Dessa             
forma, busca-se novas maneiras de estabelecer vínculos fortes com os clientes no ambiente             
online​ para aumentar as conexões sociais (Adamopoulos & Todri, 2014). 
Entretanto, a eficácia das estratégias de marketing realizadas no ambiente virtual           
depende crucialmente do número de pessoas que seguem as páginas dos negócios, pois uma              
maior base de seguidores pode aumentar ainda mais o poder de ação das mídias sociais               
(Adamopoulos & Todri, 2014; Liu & Tarigan, 2016). A quantidade de seguidores aumenta a              
consciência dos produtos expostos nas mídias sociais e potenciais usuários seguirão as            
empresas e marcas mais populares nas plataformas, ou seja, com mais seguidores (Agam,             
2017; Virtanen, Björk & Sjöström, 2017). Sendo assim, os gestores estão cada vez mais              
interessados em atrair maior quantidade de seguidores para seus perfis de mídia social a fim               
de maximizar o efeito de marketing nessas plataformas (Liu & Tarigan, 2016), pois em longo               
prazo, eles podem gerar reconhecimento da marca, criar engajamento e estimular o marketing             
boca-a-boca on-line (Adamopoulos & Todri, 2014). 
Possuir uma sólida comunidade de seguidores ​online nas mídias sociais proporciona o             
alcance ainda maior de usuários, mas para isso, a estratégia de atrair novos seguidores deve               
ser regular (Hellenkemper, 2017). Sendo assim, um dos grandes desafios do marketing digital             
é compreender o que leva o público-alvo a seguir uma marca (Gümüş, 2017) para então,               





Uma pesquisa realizada pelo instituto de pesquisa Marketing Sherpa (2015) mostrou           
que 56% dos usuários seguiam marcas para acompanhar promoções regularmente, 48%           
disseram que o interesse nos produtos é o motivo principal e por fim, 44% disseram que                
seguiram para participar de sorteios e obter descontos. 
Na mesma linha, Gümüş (2017) buscou compreender a relação entre o número de             
seguidores e alguns fatores do conteúdo publicado. Por meio de entrevistas com 36             
participantes, foi encontrado que divulgação de novos produtos e divulgação de descontos,            
campanhas e sorteios afetam o número de seguidores positivamente. Por outro lado, o             
compartilhamento de conteúdo considerado não relacionado com a marca, conteúdo político e            
ideológico, compartilhamento de produtos de outras marcas, falta de novas atualizações, falta            
de variedade, repetição, alto número de comentários negativos sobre a marca e baixo número              
de seguidores afetam negativamente o número de seguidores. 
Virtanen, Björk & Sjöström (2017) analisaram como a estratégia das empresas de            
seguir clientes potenciais e curtir e comentar seus posts no Instagram influencia o             
conhecimento da marca e o aumento de seguidores para a conta. Por meio de um experimento                
realizado na página do Instagram de uma startup ​, foi percebido que a prática de seguir               
usuários gerou um efeito positivo no aumento do número de seguidores, entretanto o estudo              
não encontrou efeito significativo da estratégia de curtir e comentar nas publicações dos             
usuários. 
Outra alternativa para aumentar o número de seguidores é a publicação de conteúdos             
promocionais. Adamopoulos & Todri (2014) realizaram uma pesquisa com a empresa de            
serviços financeiros American Express, analisando o impacto de publicações de promoções           
via Twitter, como por exemplo: “Faça um tweet com #AmexDell, e ganhe $100 de volta em                
sua próxima compra ​online acima de $599 com seu Cartão Amex!’’. Concluíram que a              
publicação de conteúdo promocional utilizando cupom de desconto resulta em retornos para a             
empresa no que tange à aquisição de novos seguidores nessa plataforma de mídia social. 
Além do exposto, os gestores de marketing devem buscar estratégias fora do ambiente             
virtual para aumentarem sua comunidade ​online​. Virtanen, Björk & Sjöström (2017) afirmam            
que incorporar os consumidores nas mídias sociais é uma das ações de marketing voltadas à               
criação e aumento da consciência do consumidor sobre a empresa e seus negócios, ganhando              





Para isso, os clientes que já frequentam o ambiente físico devem ser incluídos às              
mídias sociais das empresas. Deste modo, a ação de marketing promoção de vendas, na forma               
de incentivos monetários, é uma alternativa para motivar esses consumidores a seguirem a             
página das empresas. Sendo assim, esse tópico será abordado na seção seguinte. 
 
2.2 Efeitos de promoção de vendas sobre o comportamento de consumidor 
 
Para ​Porto (2009), as estratégia de marketing são importantes para influenciar o            
comportamento de compra dos consumidores e os indicadores de desempenho das marcas.            
Para alcançar esses objetivos​, as empresas utilizam o composto de marketing ou marketing             
mix, que inclui atividades de publicidade, relações públicas, venda pessoal, promoção de            
vendas e ferramentas de marketing direto (​Kotler & Armstrong, 2017). 
Entre as atividades que integram o marketing mix, a promoção é de suma importância              
para o sucesso no mercado, sendo a promoção de vendas uma das ferramentas promocionais              
mais importantes, pois consiste em técnicas que buscam gerar respostas imediatas nos            
consumidores (​Familmaleki, Aghighi & Hamidi, 2015; De Pelsmacker, Geuens & Van den            
Bergh, 2007). 
A promoção de vendas desempenha papel fundamental para estimular os clientes a            
comprarem produtos, o que aumenta o lucro e a participação de mercado das marcas (Ashraf,               
Rizwan & Khan, 2014; Shamout, 2016), isto porque economizar dinheiro é fator crucial para              
atrair consumidores para comprarem produtos (Yazdanifard, 2015). 
Entre os diversos tipos de promoção de vendas, os mais comuns são brindes, amostras               
grátis, sorteios e cupons de descontos (​Blattberg & Briesch, 2012). A ​American Marketing             
Association (2018) define o brinde como um item de valor, diferente do próprio produto,              
oferecido como um incentivo adicional para estimular a compra. Já a amostra grátis é uma               
técnica de promoção de vendas em que uma quantidade experimental de um produto é              
oferecida sem custo, para estimular potenciais consumidores a comprarem-no.  
O sorteio, por sua vez, é a oferta de prêmios para os participantes, em que os                
vencedores são selecionados de maneira aleatória, possibilitando aos consumidores a chance           
de ganhar algo, como compras, viagens, produtos. Tal promoção pode gerar uma atenção             
considerável para a marca e proporcionar envolvimento do consumidor (​American Marketing           





Por fim, o cupom de desconto é um certificado que proporciona uma redução de preço               
em um produto específico aos consumidores. A maioria dos consumidores prezam por cupons             
e as empresas norte-americanas distribuíram mais de 321 bilhões de cupons em 2017, com um               
resgate por parte dos consumidores de mais de 2,5 bilhões, gerando uma economia total de               
mais de US$ 3 bilhões para os consumidores. Sendo assim, os cupons podem promover o               
início de uma nova marca ou estimular as vendas de uma marca madura. Entretanto, as taxas                
de resgate vêm diminuindo nos últimos anos (Kotler & Armstrong, 2018). 
Em uma pesquisa com 400 participantes, Obeid (2014) buscou analisar qual           
ferramenta de promoção de vendas - desconto de preço, amostra grátis, sorteios e produto              
extra gratuito - é mais eficaz para promover mudança de marca, aceleração de compra e 
gastos adicionais nos consumidores. Os resultados indicaram que desconto de preço e produto             
extra gratuito se mostraram mais eficazes para incentivar os três comportamentos analisados,            
por outro lado, sorteios não foram efetivos na análise. 
Em outro estudo com 206 participantes, Shi, Cheung & Prendergast (2005),           
verificaram como os comportamentos de mudança de marca, aceleração de compra,           
estocagem, teste de produto e gastar mais são influenciados pelas diferentes ferramentas de             
promoção de vendas. Foi constatado que descontos nos preços e ofertas de “compre um e               
leve outro ” foram as ferramentas promocionais eficazes para induzir a aceleração de compra,              
estocagem e gastos extras. Sorteios e jogos, entretanto, foram considerados pouco eficazes em             
termos de geração de todos os tipos de comportamentos analisados. 
Mais especificamente, LaRose & Tsai (2014) realizaram um estudo com 600           
participantes para comparar a diferença do efeito de diferentes tipos de incentivo sobre a taxa               
de resposta de um questionário online​. Foram divididos três grupos em que o primeiro grupo               
não recebeu incentivo, o segundo grupo recebeu incentivo monetário pré-pago e o terceiro             
grupo recebeu a participação em um sorteio com valor em dinheiro. Verificaram que tanto o               
incentivo de dinheiro pré-pago e a oferta de sorteio de valor monetário foram mais eficazes do                
que o grupo sem incentivo, e que o incentivo pré-pago se mostrou mais eficaz do que o                 
sorteio. 
Para induzir o comportamento de seguir a página das empresas nas mídias sociais, a              
promoção de vendas também pode ser utilizada pelos gestores de marketing, dada a eficácia              
dessa estratégia para gerar estímulos nos consumidores e promover o comportamento de            





comportamento imediato, análogo, nesse sentido, à compra. Entretanto, em vez da disposição            
financeira, o consumidor disponibiliza esforço, tempo e informações pessoais para a empresa            
a qual passa a seguir. Nesse contexto, o paradigma do BPM pode ser utilizado para explicar                
como a modificação do cenário de consumo, por meio das ferramentas de promoção de              
vendas, pode influenciar a escolha do consumidor. 
Além disso, foi percebido que os consumidores são mais propensos a benefícios que             
gerem um retorno imediato e com a certeza de ganho, como os cupons de desconto, em vez                 
daqueles que irão se concretizar ao longo do tempo e ainda possuem probabilidade de              
ocorrência, como é o caso dos sorteios. Sendo assim, o paradigma do desconto temporal e               
probabilístico é uma alternativa para explicar essas preferências. 
De acordo com ​Blattberg & Briesch (2012), entre os diversos tipos de promoção de               
vendas, os cupons de descontos são prevalentes nos EUA e os sorteios em outros países.               
Dessa forma, o presente estudo possui o foco nessas duas ferramentas de promoção de              
vendas, que ​serão abordadas à luz dos paradigmas citados na seção seguinte. 
 
2.3 Cupom de desconto e sorteio à luz do BPM e do paradigma do desconto 
temporal e probabilístico 
 
O comportamento do consumidor é um dos principais objetos de estudo dentro do             
marketing. O BPM é uma abordagem alternativa na área, que busca compreender a influência              
de variáveis situacionais na determinação do comportamento. O seu foco repousa nos            
antecedentes ao comportamento, sendo eles o cenário de consumo e a história de             
aprendizagem, e nos consequentes, identificados como reforços ou punições, com          
características utilitárias ou informativas (Foxall ​et al.​, 2011). O cenário de consumo em             
combinação com a história de aprendizagem sinaliza ao consumidor que determinado           
comportamento vai gerar consequências reforçadoras ou punitivas. 
O cenário de consumo está relacionado com estímulos discriminativos que sinalizam a            
probabilidade de consequências de determinado comportamento, sendo que esses elementos          
podem ser físicos (rótulos, propagandas em ponto de vendas), sociais (presença de vendedores             
ou amigos), temporais (horário de funcionamento do estabelecimento) e regulatórios (regras,           





De acordo com Foxall (2010), a história de aprendizagem, ou seja, as escolhas             
passadas dos consumidores e as consequências reforçadoras ou punitivas a elas relacionadas,            
transformam os estímulos do cenário de consumo inicialmente neutros em estímulos           
discriminativos. Estes, por sua vez, passam a estabelecer a ocasião para a escolha, sinalizando              
suas prováveis consequências. O histórico de consumo individual demonstra significado, no           
sentido de gerar comportamentos específicos de aproximação ou evitação, que produzem           
consequências que regulam a taxa de recorrência do comportamentos que os produziram. 
Os consequentes do comportamento do consumidor são identificados, por sua vez,           
como reforços e punições, com características utilitárias e/ou informativas (Foxall, 2010). Os            
consequentes reforçadores são aqueles que aumentam a chance de repetição de determinado            
comportamento, já os punitivos são aqueles que diminuem a chance do comportamento se             
repetir (Porto, 2009). A característica utilitária consiste nos benefícios do uso direto,            
econômico e técnico de possuir e consumir um produto ou serviço, enquanto que a              
informativa refere-se aos benefícios da propriedade e do consumo que geralmente são de             
natureza social e consistem no prestígio, status e autoestima gerada pela propriedade e             
consumo (Foxall, 2010), além do ​feedback ​sobre a eficácia e o desempenho de um indivíduo               
como consumidor (Foxall, 1998) ​. ​A Figura 1 ilustra o modelo descrito.           
 
Figura 1. ​​Modelo de escolha do consumidor no BPM 





Sigurdsson ​et al. (2013) realizaram um estudo com consumidores de livros infantis,            
em que foram enviados ​e-mails baseados no BPM para dois grupos a fim de investigar a                
escolha do consumidor. O primeiro grupo recebeu conteúdo informativo com promessa de            
doação para caridade após a compra, enquanto o segundo grupo recebeu conteúdo utilitário             
com o recebimento de um brinde após a compra. Os dois tipos de conteúdo foram efetivos                
para os comportamentos estabelecidos, entretanto, foi percebido que o conteúdo informativo           
gerou maior efeito sobre a abertura dos ​e-mails ​, enquanto o conteúdo utilitário gerou maior              
efeito sobre o comportamento de compra. 
Portanto, essa perspectiva pode ser utilizada para a programação de cenários           
específicos de consumo para estimular a adoção de comportamentos-alvo, seja para gerar            
retorno financeiro ou agregar valor para a organização. Com isso, a promoção de vendas é               
uma das técnicas que podem ser utilizadas para a criação dessas situações modeladoras de              
comportamento, evidenciando reforços de característica utilitária ou informativa. 
No contexto do presente estudo, as ferramentas de promoção de vendas, cupom de             
desconto e sorteio, constituem um elemento regulatório do cenário de consumo, dado o             
fornecimento de instruções para o consumidor que sinalizam que determinado comportamento           
será seguido por determinada probabilidade de reforçamento. Essas ferramentas se relacionam           
com a história de aprendizagem do consumidor, em que a exposição a uma série de outras                
instruções e promoções no passado, como ​desconto de preço, amostra grátis, sorteios e             
produto extra gratuito (Obeid, 2014), descontos de preço, sorteios, jogos, e “compre um e              
leve outro ” (Shi, Cheung & Prendergast, 2005), incentivo monetário pré-pago e participação             
em sorteio (LaRose & Tsai, 2014) geraram consequências que reforçaram ou puniram esse             
comportamento de participar dessas promoções. Sendo assim, as experiências passadas com a            
presença desses estímulos do cenário atual sinalizam que, praticar o comportamento de seguir             
a página do restaurante no Instagram e receber o benefício das promoções vai gerar um               
retorno favorável ou não. 
Por outro lado, escolhas que envolvem resultados atrasados e probabilísticos podem           
ser vistas sob a perspectiva do desconto. Essa perspectiva pressupõe que o valor subjetivo de               
uma recompensa é cada vez menor (descontado) uma vez que o atraso ou a probabilidade de                
recebê-la aumenta, e a tendência é escolher a recompensa de maior valor subjetivo, ou seja,               





Primeiramente, Odum (2011) estabelece que o desconto do atraso é a desvalorização            
de uma recompensa devido ao tempo de espera entre a escolha e o recebimento desta               
recompensa. Esse desconto é ilustrado no exemplo clássico que envolve a escolha entre uma              
recompensa maior e uma menor, em que a recompensa menor está disponível imediatamente             
e a maior está disponível no futuro (Green & Myerson, 2004). 
Para exemplificar, Green & Myerson (2004) exibem dois estudos similares. No estudo            
de Green ​et al. (1981) com pombos, em que a escolha era entre uma recompensa menor e                 
mais rápida e uma recompensa maior e posterior, os pombos preferiram a recompensa menor,              
mais cedo, quando a escolha foi oferecida pouco antes do período da recompensa. 
Em outro estudo, Green, Fristoe e Myerson (1994) usaram um procedimento análogo            
ao do estudo com pombos, mas com recompensas monetárias para humanos. Em uma das              
condições, as alternativas eram entre receber US$ 20 agora (menor, mais cedo) ou receber              
US$ 50 após 1 ano (maior, mais tarde). Nestas circunstâncias, a maioria dos participantes              
disse preferir US$ 20 agora. 
O desconto probabilístico refere-se, por sua vez, à diminuição do valor subjetivo de             
uma recompensa à medida que a probabilidade de a mesma ocorrer decresce. Em estudos com               
base nesse conceito, a escolha dos participantes geralmente é apresentada entre uma pequena             
recompensa, de ganho certo e uma grande recompensa, mas de ganho incerto (Scheres ​et al.​,               
2006). Quando a probabilidade de receber um ganho diminui, o valor subjetivo desse ganho              
também diminui, tornando menos provável que o ganho probabilístico seja escolhido entre as             
alternativas (Shead & Hodgins, 2009). 
Rachlin, Raineri & Cross (1991) realizaram um estudo com 40 participantes em que a              
primeira alternativa era uma quantia de dinheiro a ser pago com certeza, variando entre US$ 1                
e US$ 1.000, e a segunda alternativa a quantia de US$ 1.000 era oferecida com probabilidades                
variando de 5% a 95%. Foi concluído que o valor subjetivo de uma recompensa diminui               
quando as probabilidades de recebê-la são baixas. Os autores concluíram ainda que a relação              
entre o valor subjetivo e a probabilidade é similar à relação da preferência no desconto do                
atraso, entretanto, o valor subjetivo no desconto probabilístico diminui ainda mais quando            
comparado ao do atraso. 
​No contexto do presente estudo, as ferramentas promocionais de cupom de desconto e              
sorteio assumem posições similares ao modelo do desconto temporal e probabilístico. Para o             





recebida de maneira imediata e com certeza. Por outro lado, o sorteio é visto como uma                
alternativa de ganho maior mas com probabilidade de ocorrência, além de um provável             
recebimento somente no futuro. 
Para exemplificar, nos estudos de Obeid (2014) e Shi, Cheung & Prendergast (2005) o              
desconto no preço e o produto extra grátis ( “compre um e leve outro ”) sinalizam                
recompensas imediatas e certas, enquanto o sorteio sinaliza uma possibilidade de ganho no             
futuro. Da mesma forma, no estudo de LaRose & Tsai (2014) o incentivo monetário pré-pago               
sinaliza um ganho imediato e certo, enquanto a participação no sorteio sinaliza um possível              
ganho atrasado. 
Considerando os estudos expostos que confirmam a possibilidade de utilização da           
promoção de vendas para estimular a adoção de comportamentos, o presente estudo propõe a              
utilização dessa estratégia, baseada no modelo do BPM e no modelo do desconto temporal e               
probabilístico, para a comparação de dois tipos de promoção de vendas que visam estimular o               
comportamento de adesão à página do Instagram de um ​steakhouse​. Assume-se, portanto, essa             
estratégia como um método para gerar estímulos que possam sinalizar reforço para o             
consumidor em troca de seu esforço, tempo e informações, ou seja, punição ou custo da               
resposta. 
O contexto se caracteriza por dois tipos de promoção de vendas - cupom de desconto e                
sorteio -, sendo que o cupom de desconto sinaliza um benefício pequeno, imediato e mais               
certo, e o sorteio, um benefício normalmente maior, futuro e incerto. Sendo assim, ​a escolha               
se diferencia pela probabilidade de ocorrência do reforço utilitário futuro, mediada pela            
diferença de valores monetários. 
Dessa forma, a seção seguinte descreve a metodologia utilizada no estudo para             
responder a pergunta de pesquisa: ​qual das ferramentas de promoção de vendas - cupom de               
desconto ou sorteio - é mais efetiva para gerar o comportamento de adesão à página do                











3 MÉTODOS E TÉCNICAS DE PESQUISA 
 
Nesta seção serão descritos os métodos e técnicas de pesquisa adotados no estudo, de              
acordo com os objetivos gerais e específicos estabelecidos. 
 
3.1 Tipologia e descrição geral dos métodos de pesquisa 
 
A presente pesquisa tem caráter explicativo, pois busca identificar os fatores que            
determinam ou contribuem para a ocorrência de fenômenos (Gil, 2008), visto que é             
investigado como as ações promocionais cupom de desconto e sorteio contribuem para a             
adesão ao perfil do Instagram ​de um ​steakhouse​, para então dar suporte aos gestores sobre em                
qual tipo de campanha investir. 
O estudo também é caracterizado como quasi-experimento com delineamento          
pós-teste (Cozby, 2003), em que não é possível controlar todas as variáveis envolvidas e não               
há grupos controle, além disso a variável independente de dois níveis - cupom de desconto e                
sorteio - foi manipulada em ambiente natural - restaurante - para afetar a variável dependente               
- adesão ao perfil do Instagram -. 
O estudo possui um corte transversal (Cozby, 2003), pois os dados foram coletados             
durante duas semanas. Em relação à fonte dos dados fornecidos, foram coletados dados             
primários para controle das frequências, os quais foram armazenados no sistema próprio de             
gestão do restaurante (Squirrel), além do Instagram, utilizado para controle dos efeitos das             
promoções, verificando quem aderiu a página do restaurante. 
 
3.2 Caracterização do ​​locus​​ de estudo e a situação problema 
 
O ​locus objeto de estudo foi um restaurante do modelo churrascaria localizado na             
cidade de Atlanta - EUA. Pioneira neste segmento na cidade, a churrascaria iniciou as              
atividades em 2004 e possui forte reputação no mercado de carnes, com cortes particulares e               
produção própria das carnes comercializadas. O público-alvo do restaurante são pessoas da            





Por se tratar de um restaurante com quase quinze anos no mercado e baseado no nome                
sólido conquistado, eram realizadas poucas ações de marketing. A estratégia baseava-se           
apenas em ações locais, como a divulgação de cartazes em empreendimentos parceiros e a              
participação em eventos gastronômicos.  
Em relação às mídias sociais, o restaurante possuía as páginas ativas, mas com baixa              
atividade. A partir de consulta à página do Instagram do ​steakhouse objeto de estudo, criada               
em 2012, foi possível constatar a baixa adesão de usuários ao perfil da empresa, ​que era                
utilizada e gerenciada de maneira amadora, sem regularidade das publicações e com baixo             
engajamento. Antes do estudo, a página possuía apenas 309 seguidores, com uma média de 10               
curtidas por foto e apenas 3 publicações até julho de 2018, números modestos comparados à               
média diária de 100 clientes no ambiente físico do restaurante. 
Haja vista o contexto apresentado, foram realizadas duas intervenções para ​comparar o            
efeito de dois tipos de promoção de vendas - cupom de desconto e sorteio - sobre o                 
comportamento de adesão ao perfil do Instagram do ​steakhouse ​, visando atingir o ​objetivo             
gerencial de aumentar o número de seguidores na página do Instagram do restaurante, para              
obter um melhor desempenho nas mídias sociais, além do objetivo de pesquisa de identificar a               
ferramenta promocional com melhor custo-benefício para gerar tal comportamento. 
 
3.3 Variáveis e Modelo de pesquisa  
 
As variáveis são caracterizadas como: 
 
3.3.1 Variável Independente  
 
I) Tipo de promoção de vendas: tipo de promoção à qual o indivíduo foi exposto para                
seguir a página do restaurante no Instagram. Operacionalizada como variável dicotômica           
categórica da seguinte forma: 
a) Cupom de desconto: promoção em que o indivíduo, ao responder um            
questionário demográfico e seguir a página do restaurante no Instagram, recebe um            





b) Sorteio: promoção em que o indivíduo, ao responder um questionário           
demográfico e seguir a página do restaurante no Instagram, participa de um sorteio de              
um jantar no valor de U$$250,00. 
 
3.3.2 Variável Dependente 
 
I) Adesão ao Instagram: se o indivíduo, ao ser exposto aos tipos de promoção citados,               
adere ou não à página do restaurante no Instagram. Operacionalizada como variável ​dummy             
(Aderiu = 1; Não aderiu = 0) 
 
O modelo de pesquisa utilizado no estudo é apresentado na Figura 2.  
 
  
Figura 2 ​​. Modelo de pesquisa do estudo  
Nota:​ Elaborado pelo autor 
 
O estudo utilizou dois grupos para a realização das intervenções, o primeiro grupo foi              
exposto somente à promoção cupom de desconto e o segundo somente à promoção sorteio. 
 
3.4 População e Amostra  
 
A população do estudo foi de 1.225 clientes que compareceram ao restaurante no             
período de 20/08/2018 até 24/08/2018 para a promoção do cupom de desconto e de              
27/08/2018 até 31/08/2018 para a promoção do sorteio. 
Entretanto, uma parte não foi abordada nas intervenções, uma vez que eram            





Na primeira semana de intervenção (cupom de desconto) compareceram 737 clientes e            
foram abordados 554. Já na segunda semana de intervenção (sorteio) compareceram 488            
clientes e foram abordados 373. Cada indivíduo representou um dado amostral para a análise. 
As Tabelas 1 e 2 demonstram as quantidades de clientes presentes no restaurante e o               
número de clientes abordados por dia em cada ação. 
Tabela 1. ​Frequência de clientes na promoção cupom de desconto 
Dias da semana Clientes abordados Total 
Segunda-feira 
20​/08/2018 51 85 
Terça-feira 
21​/08/2018 104 129 
Quarta-feira 
22​/08/2018 150 177 
Quinta-feira 
23​/08/2018 87 159 
Sexta-feira 
24​/08/2018 162 187 
Total 554 737 
Nota​: Elaborado pelo autor 
Tabela 2. ​Frequência de clientes na promoção sorteio 
Dias da semana Clientes abordados Total 
Segunda-feira 
27​/08/2018 60 60 
Terça-feira 
28​/08/2018 65 119 
Quarta-feira 
29​/08/2018 102 138 
Quinta-feira 
30​/08/2018 42 67 
Sexta-feira 
31​/08/2018 104  104 
Total 373 488 





3.5 Procedimentos de coleta e análise de dados 
 
Os dados foram coletados por meio do Squirrel, sistema de gestão de dados utilizado              
pelo restaurante, para controle da quantidade de clientes presentes no restaurante diariamente,            
bem como se estavam participando de eventos privados ou não, visto que esses clientes não               
foram considerados para abordagem. No aplicativo do Instagram foram coletados os dados            
sobre o número de seguidores antes da intervenção, assim como o aumento dos seguidores dia               
a dia durante as ações promocionais e o número de seguidores ao final da promoção. Todos os                 
dados descritos foram registrados diariamente e transcritos para o Google Sheets. 
A intervenção foi dividida em duas etapas, a primeira foi constituída pelo cupom de              
desconto em que, ao participar da promoção e aderir à página do Instagram, o cliente recebia                
um cupom de desconto de US$ 20,00 para o próximo jantar. Na segunda etapa, constituída               
pelo sorteio, ao participar da promoção e aderir à página do Instagram na rede social, o cliente                 
teve seu nome registrado para a participação no sorteio de um jantar no valor de US$ 250,00. 
A abordagem foi realizada no momento do pagamento da conta, em que o cliente era               
informado sobre a promoção. Os garçons explicavam aos clientes o passo a passo sobre a               
participação. Primeiramente o cliente deveria preencher um questionário, que poderia ser           
acessado via ​QR Code ou pelo link ​www.bit.do/followsteahouse ​. Ao final do questionário, a             
página do Instagram do restaurante ficava disponível para ser seguida, e então, na saída do               
restaurante, a recepcionista verificava a adesão ao perfil e entregava o cupom de desconto ou               
coletava o nome do cliente para participação no sorteio. As instruções também estavam             
disponíveis em formato impresso junto à conta, como mostra a Figura 3. Nas duas              
intervenções cupom de desconto e sorteio, a abordagem foi a mesma, alterando apenas o              
benefício recebido pelo cliente. 
O formulário demográfico foi utilizado para coletar e-mail​, frequência ao restaurante,           
utilização das mídias sociais e interesse em participar de um programa de fidelidade. Vale              
ressaltar que apenas os clientes que aceitaram participar da promoção responderam ao            
questionário. Não foram obtidos, portanto, dados demográficos e de frequência ao           









Figura 3 ​​. Exemplo do modelo das promoções cupom de desconto e sorteio 
Nota​: Elaborado pelo autor 
 
Os dados foram organizados no Google Sheets e exportados para o ​software IBM             
SPSS para análise estatística das variáveis. Foi realizado o teste qui-quadrado de Pearson, em              
que é possível verificar a associação entre duas variáveis categóricas por meio da comparação              
das frequências sobre um evento (Field, 2009), ou seja, se a proporção de clientes que               








4 RESULTADOS E DISCUSSÃO 
 
Foi realizada uma tabulação cruzada para representação do número de casos que se             
encaixam em cada combinação de categorias (Field, 2009), exibidos na Tabela 3. É possível              
observar que no total 126 clientes seguiram a página do Instagram do restaurante (13,6% do               
total) e desses, 105 foram expostos a promoção cupom de desconto (83,3% dos que seguiram)               
e 21 a promoção sorteio (16,7% dos que seguiram). Além disso, 801 clientes não seguiram a                
página do Instagram (86,4% do total), e dos que não seguiram, 449 foram expostos a               
promoção cupom de desconto (56,1% dos que não seguiram) e 352 foram expostos a              
promoção sorteio (43,9%). Dos clientes que foram expostos a promoção cupom de desconto,             
19% seguiram a página do Instagram e 81% não seguiram, e dos clientes que foram expostos                
a promoção sorteio, 5,6% seguiram a página do Instagram e 94,4% não seguiram.Sendo             
assim, a porcentagem de clientes expostos ao cupom que seguiram a página do Instagram é               
3,39 maior do que a porcentagem de clientes expostos ao sorteio. Todas as frequências              
esperadas são superiores a 5, o que satisfaz a hipótese do teste qui-quadrado de Pearson               
(Field, 2009). 
Tabela 3. ​Tabulação cruzada entre o tipo de promoção e a adesão à página do Instagram  
Tabulação cruzada entre o tipo de promoção e a adesão ao Instagram 
 Tipo De Promoção Total 
 Cupom Sorteio  
Seguiu No Instagram Não Contagem 449 352 801 
  Contagem Esperada 478,7 322,3 801,0 
  % Seguiu No Instagram 56,1% 43,9% 100,0% 
  % em Tipo De Promoção 81,0% 94,4% 86,4% 
  % do Total 48,4% 38,0% 86,4% 
 Sim Contagem 105 21 126 
  Contagem Esperada 75,3 50,7 126,0 
  % Seguiu No Instagram 83,3% 16,7% 100,0% 
  % Tipo De Promoção 19,0% 5,6% 13,6% 
  % do Total 11,3% 2,3% 13,6% 
Total Contagem 554 373 927 
 Contagem Esperada 554,0 373,0 927,0 
 % Seguiu No Instagram 59,8% 40,2% 100,0% 
 % Tipo De Promoção 100,0% 100,0% 100,0% 
 % do Total 59,8% 40,2% 100,0% 





Entre os 927 abordados, 131 preencheram o questionário de frequência. 55% dos            
respondentes foram do sexo feminino e 44,3% do sexo masculino. Em relação à faixa etária,               
13% dos respondentes foram classificados com 24 anos ou menos, 20,6% entre 25 e 35 anos,                
19,1% entre 36 e 45 anos, 27,5% entre 46 e 55 anos e 3,1% com mais de 66 anos. 
Por meio do questionário também foram obtidas informações sobre a frequência dos            
clientes ao restaurante, como mostra o Figura 4. 
 
  
Figura 4. ​​ Frequência ao restaurante dos clientes que participaram da promoção e 
preencheram o questionário. 
Nota​: Elaborado pelo autor 
 
Ao realizar a associação entre a variável independente de dois níveis - cupom de              
desconto e sorteio - e a variável dependente - adesão ao Instagram - por meio do teste                 
qui-quadrado de Pearson (Field, 2009), verificou-se uma associação significativa entre as duas            
variáveis, que pode ser visualizada por meio dos resultados apresentados na Tabela 4 (x​2 =               
33,690 e p-valor < 0,001). Portanto, o tipo de promoção exerceu efeito significativo sobre a               
adesão dos clientes à página do Instagram. De acordo com Field (2009), os valores dos testes                
de correção de continuidade e razão de verossimilhança, também significativos, confirmam o            





Tabela 4. ​Teste qui-quadrado de Pearson   
Testes qui-quadrado de Pearson 
Valor gl 
Significância 
Sig. (2 lados) 
Sig exata (2 
lados) 





33,69​a 1 0,00 0,00 0,00 
Correção de 
continuidade 
32,56 1 0,00  
Razão de 
verossimilhança 
37,33 1 0,00 0,00 0,00 
N ​o​ de Casos Válidos 927   
Nota​: Elaborado pelo autor 
 
Além disso, a chance de um cliente seguir a página do Instagram quando exposto aos               
diferentes tipos de promoção pode ser calculada pela quantidade de clientes que receberam             
determinada promoção e seguiram a página, dividida pela quantidade de clientes que            
receberam a mesma promoção e não seguiram (Field, 2009). Sendo assim, a chance do cliente               
seguir a página do Instagram quando exposto a promoção cupom de desconto é de 0,23, e                
quando exposto a promoção sorteio é de 0,06.  
Sendo assim, é possível obter o risco relativo, calculado pela chance de o cliente              
seguir a página após o cupom de desconto, dividida pela chance de o cliente seguí-la após o                 
sorteio (Field, 2009), obtendo-se então o valor de 3,83. Sendo assim, conclui-se que o cliente               
abordado pela promoção do cupom de desconto possui 3,83 mais chances de seguir a página               
do Instagram do que o cliente abordado pela promoção sorteio. 
Realizou-se, ainda, o teste qui-quadrado de Pearson para verificar a associação entre o             
tipo de promoção e as variáveis sexo, faixa etária e frequência ao restaurante. Nenhuma              








Tabela 5. ​Teste qui-quadrado entre o tipo promoção e as variáveis frequência no 
restaurante, sexo e faixa etária dos clientes que participaram da promoção e 





Qui-quadrado de Pearson 
Frequência no restaurante 
2,05​a 2 0,35 
Qui-quadrado de Pearson 
Sexo 
0,01​a 1 0,90 
Qui-quadrado de Pearson 
Faixa Etária 
0,71​a 2 0,70 
Nota​: Elaborado pelo autor 
 
Para o alcance do terceiro objetivo específico, foi calculado também o custo estimado             
de cada tipo de promoção de vendas, indicados na Tabela 6. 
 
Tabela 6. ​Custo estimado total de cada promoção 
















Cupom US$ 20,00 105 105 US$ 2.100,00 US$ 20,00 
Sorteio US$ 250,00 26 1 US$ 250,00 US$ 9,61 
      ​Nota​: Elaborado pelo autor 
 
É notável a diferença entre os custos estimados, tanto no valor total quanto por adesão.               
Entretanto, destaca-se que o cupom de desconto, além de ter gerado maior adesão, tem o               
potencial de gerar maior fluxo para o restaurante, uma vez que que todos os 105 clientes que                 
receberam o cupom podem retornar para utilizá-lo. 
Em relação ao número de seguidores, no dia em que a promoção do cupom de               
desconto foi iniciada, 20​/08/2018, a página do Instagram do restaurante possuía 309            





do cupom de desconto e 3 do sorteio) dois meses após a intervenção, totalizando um total de                 
109 seguidores efetivos, um aumento de 35,27% do número inicial em dez dias de promoção.               
A Figura 5 exibe o aumento do número de seguidores obtido com as promoções nos dias em                 
que as ações foram realizadas, ​20​/08/2018 a ​24​/08/2018 e ​27​/08/2018 a ​31​/08/2018. ​A Figura              
6 exibe o aumento dos seguidores de cada promoção. 
 
             
Figura 5 ​​. Aumento do número de seguidores  




Figura 6. ​​ Aumento do número de seguidores nas promoções cupom de desconto e sorteio  






Após a análise dos resultados pode-se observar o impacto das ações promocionais            
realizadas, visto que geraram um aumento de 35,27% de seguidores na página do restaurante              
no Instagram em dez dias. Sendo assim, os resultados confirmam os estudos de Chaharsoughi              
& Hamdard (2011), Shrestha (2015), Suriyamongkol (2016) e Chang (2017), que abordam os             
efeitos da promoção de vendas sobre o comportamento de compra dos consumidores, o que              
demonstra, portanto, que a adesão à rede social, assim como a compra, também pode ser               
estimulada por essa estratégia de marketing. 
No teste qui-quadrado de Pearson foi testado exclusivamente a associação entre 
a variável independente tipo de promoção - cupom de desconto e sorteio - e a variável                
dependente, adesão à página do restaurante no Instagram, com o objetivo de verificar a              
existência de uma associação, ou seja, se a taxa de adesão em questão se altera entre os tipos                  
de promoção. Os resultados mostraram um p-valor < 0,001, o que indica que há associação e                
ela é significativa.  
Observou-se também que a ação promocional cupom de desconto gerou mais estímulo            
sobre o comportamento de adesão à mídia social do que o sorteio, sendo ​0,23 ​a chance de o                  
indivíduo exposto a essa promoção seguir a página do Instagram ​, e quando exposto à              
promoção sorteio a chance cai para 0,06. Portanto, a chance da adesão quando utilizado o               
cupom de desconto​ foi 3,83 maior do que o utilizada a promoção sorteio.  
Esses resultados confirmam os estudos de Obeid (2014) e Shi, Cheung & Prendergast             
(2005), em que a ferramenta de promoção de vendas que evidencia um desconto nos preços é                
mais eficaz do que sorteios ou jogos. Os resultados também atestam os achados de LaRose &                
Tsai (2014), em que a preferência pelos incentivos pré-pagos foi maior comparada a do              
incentivo de sorteio. 
O maior efeito gerado pelo cupom de desconto sobre o comportamento de adesão ao              
Instagram contribuiu para a confirmação do desejo dos consumidores por cupons disponíveis            
em restaurante, relatado no estudo de ​Poisson (2007). Esse resultado também pode ser             
entendido em função da prevalência dos cupons de descontos nos Estados Unidos (Blattberg             
& Briesch, 2012). 
Em relação ao custo total estimado de cada promoção, o cupom de desconto gerou um               
custo total estimado de US$ 2.100,00 e custo por adesão de US$20,00, enquanto o sorteio               





diferença, os cupons distribuídos podem gerar uma frequência de retorno que o sorteio não              
proporciona, uma vez que os clientes que receberam o cupom podem retornar ao             
estabelecimento para sua utilização e proporcionar maior circulação para o restaurante, além            
de uma possível receita futura. 
Sendo assim, o cupom de desconto apresentou maior efeito sobre a adesão ao             
Instagram, gerou um custo maior mas com capacidade de gerar fluxo e receita futura ao               
restaurante. Por outro lado, o sorteio, apesar de apresentar um menor custo, gerou menor              
efeito sobre a adesão ao Instagram e não possui capacidade de gerar fluxo ou receita futura,                
uma vez que possibilita o retorno ao restaurante apenas do cliente vencedor. Portanto,             
conclui-se que o cupom de desconto apresenta um melhor custo-benefício em relação ao             
sorteio, sendo então, mais efetivo para gerar o comportamento de adesão ao perfil do              
Instagram. 
Ademais, no primeiro cenário o cliente recebe um cupom de desconto, em que para              
resgatá-lo e receber o benefício utilitário, deve voltar ao restaurante, ou seja, a consequência              
de participar da promoção e seguir no Instagram é informativa do ponto de vista do BPM,                
mediado socialmente por meio do ​feedback de sua efetividade como consumidor. Do ponto de              
vista temporal, a imediaticidade é somente para o reforço informativo e do ponto de vista               
probabilístico, a concretização do benefício utilitário depende do retorno do cliente ao            
restaurante. Portanto, o cupom de desconto se caracteriza como um reforço informativo            
imediato e certo, e como um reforço utilitário futuro com alta probabilidade de ocorrência, em               
que ao menos essa probabilidade é controlada por ele. 
No segundo cenário, o cliente recebe a chance de participar do sorteio de um jantar, ou                
seja, a consequência de participar da promoção e seguir no Instagram é informativa do ponto               
de vista do BPM, mediado socialmente com o ​feedback acerca da possibilidade de ganhar um               
jantar. Sendo assim, do ponto de vista temporal, a imediaticidade também é somente para o               
reforço informativo, entretanto, do ponto de vista probabilístico, por estar ligado ao fator sorte              
em que somente um ganhará o prêmio, a probabilidade de concretização do reforço utilitário é               
muito menor. Portanto, o sorteio se caracteriza como um reforço informativo imediato e certo,              
e como um reforço utilitário futuro com baixa probabilidade ocorrência. 
Nota-se, portanto, que mesmo com o recebimento do cupom a probabilidade também            
existe, uma vez que o consumidor deve retornar ao restaurante para efetivar o desconto e               





ao sorteio, visto que este está fora de seu controle e tem menor probabilidade de ocorrência,                
diminuindo a possibilidade de concretização do reforço utilitário. 
Sendo assim, os resultados demonstram ​a preferência pelo cupom de desconto para a             
adesão ao Instagram, pois esse tipo de promoção de vendas, inicialmente informativo,            
sinalizou maior probabilidade de consequência utilitária para os clientes, uma vez que a             
transformação do benefício informativo em utilitário dependia somente de retornar ao           
restaurante. Por outro lado, o atraso e a probabilidade do recebimento do sorteio sinalizaram              
menor probabilidade de consequência utilitária, uma vez que o acesso ao reforço utilitário             
depende do fator sorte. Esses resultados se assemelham com os obtidos no estudo de              
Sigurdsson ​et al​. (2013), em que foi encontrado o efeito do reforço utilitário sobre o               
comportamento de compra. Portanto, os fundamentos do BPM se mostraram mais uma vez             
relevantes para o entendimento dos resultados. 
Além disso, os resultados se alinharam aos obtidos por Green ​et al. (1981), Green,              
Fristoe e Myerson (1994) e Rachlin, Raineri & Cross (1991), em que os indivíduos do estudo                
demonstraram preferência por ganhos menores, porém certos, em vez de ganhos maiores e             
incertos. No caso deste estudo, a preferência pelo cupom, ​benefício que sinaliza reforço             
utilitário menor e com maior probabilidade de ocorrência, foi muito maior do que a              
preferência pelo sorteio, ​benefício que sinaliza reforço utilitário maior mas com menor            
probabilidade de ocorrência. Conclui-se, então, que essas ferramentas específicas de          
promoção de vendas, no contexto utilizado, apresentam relação com os fundamentos do            
modelo do desconto temporal e probabilístico. 
Devido à forte cultura estadunidense de cupons de desconto, que gera intensa            
utilização dessa prática de promoção pelos gestores de marketing, os consumidores já têm             
uma história de disposição à essas ferramentas promocionais e provavelmente já tiveram            
experiências de consumo não somente com os cupons, mas também com o sorteio por              
diversas vezes. Portanto, em determinado cenário de consumo que envolve a escolha entre             
essas duas ferramentas específicas, o cupom de desconto sinaliza maior probabilidade de            
concretização do benefício utilitário quando comparado ao sorteio. Diante dessa história de            
aprendizagem, o consumidor opta pela alternativa com maior probabilidade de reforçamento,           
neste caso, o cupom de desconto, que gerou maior efeito sobre o comportamento de adesão à                





Por fim, se o sorteio tivesse um valor mais alto poderia ter gerado maior efeito, pois o                 
valor deve ser relevante o suficiente para o consumidor tolerar o atraso e a probabilidade de                
ocorrência. No contexto do presente estudo, o valor do sorteio de US$250,00, dez vezes maior               
quando comparado ao cupom de US$20,00, não foi suficiente para gerar relevância suficiente             































5 CONSIDERAÇÕES FINAIS E RECOMENDAÇÕES 
 
Esse estudo teve como objetivo comparar o custo-benefício dos tipos de promoção de             
vendas - cupom de desconto e sorteio - sobre o comportamento de adesão ao perfil do                
Instagram de um ​steakhouse ​. Primeiramente, foi possível identificar que a estratégia utilizada            
foi relevante para o aumento do número de seguidores na página. Além disso, a promoção               
cupom gerou maior efeito sobre o comportamento estudado em relação à promoção sorteio. 
Em relação aos custos, foi identificado que o cupom apresentou os custos estimados             
total e por adesão maior que o do cupom. Entretanto, o cupom desconto apresenta maior               
potencial para gerar um fluxo de clientes e receita futura no retorno ao restaurante para o                
resgate. Sendo assim, conclui-se que o cupom de desconto apresentou melhor custo benefício             
e maior efetividade sobre a adesão ao perfil do Instagram. 
Este estudo abordou relações pouco estudadas no âmbito acadêmico, como a           
utilização de ferramentas de promoção de vendas para melhorar o desempenho nas mídias             
sociais e a adesão às páginas nessas plataformas. Outra relação pouco compreendida            
academicamente aqui abordada foi a comparação entre duas das promoções de vendas mais             
comuns, o cupom de desconto e o sorteio, com base em teorias alternativas do comportamento               
do consumidor, contribuindo para um entendimento da escolha do consumidor nesse contexto            
com base nos fundamentos do BPM e do desconto temporal e probabilístico. 
No contexto gerencial, o estudo contribui para os gestores de marketing que            
necessitam ampliar a participação de seus negócios nas mídias sociais. A demonstração do             
maior efeito do cupom sobre o sorteio proporciona auxílio para a tomada de decisão sobre em                
qual tipo de promoção de vendas investir. 
As principais limitações deste estudo se deram nos grupos envolvidos e no efeito do              
tempo que, por questões gerenciais, não foi possível a participação de um grupo controle para               
comparação, além de que as semanas distintas de intervenção causaram a randomização não             
perfeita dos grupos, o que pode ter diferenciado os participantes.  
Em relação aos seguidores, uma limitação identificada foi a possibilidade de o cliente             
já estar seguindo a página. Entretanto, pela baixa quantidade de seguidores antes da             
intervenção e o alto número de clientes que frequentaram o restaurante pela primeira vez              





também que não houve indagações aos garçons quanto a isso, tampouco problemas no             
registro diário dos novos seguidores. 
Para futuras pesquisas, sugere-se que sejam realizados experimentos com manipulação          
separada do tempo e da probabilidade, para um melhor entendimento dos aspectos que             
influenciam cada situação. Além disso, outra sugestão é procurar entender melhor a relação             
entre a diferença de valores maiores de sorteio e valores menores de cupom, para mensurar               
um valor base em que o consumidor prefira o sorteio em relação ao cupom, visto que os                 
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